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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh fitur produk, 
nama merek, persepsi harga, dan pengaruh sosial pada permintaan smartphone di kalangan 
konsumen muda. Data diperoleh dari penyebaran kuesioner kepada konsumen muda yang 
berada di Yogyakarta baik secara langsung maupun online. Data diperoleh dengan 
membagikan kusioner. Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Independent 
T-test dan regresi linier berganda. Namun sebelumnya agat terhindar dari kesalahan yang 
mungkin terjadi maka, setiap item pertanyaan dari kuesioner terlebih dahulu diuji dengan 
menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. 
Hasil menunjukkan bahwa secara keseluruhan (simultan) fitur produk, nama merek, persepsi 
harga, dan pengaruh sosial memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap 
permintaan smartphone di kalangan konsumen muda. Secara individu (parsial) fitur produk, 
nama merek, persepsi harga, dan pengaruh sosial berpengaruh terhadap permintaan 
smartphone di kalangan konsumen muda. 
 














1.1 Latar Belakang 
Semakin berkembangnya teknologi dan semakin ketatnya persaingan, kebutuhan akan 
sebuah produk yang mampu mendukung mobilitas kerja sangat dicari oleh masyarakat 
termasuk alat komunikasi seperti ponsel. Ponsel saat ini menjadi kebutuhan yang utama bagi 
masyarakat dalam menjalani aktivitas keseharian, karena fungsi ponsel saat ini bukan lagi 
hanya sekedar alat komunikasi semata tetapi bisa menjadi alat berbisnis, penyimpanan data 
dan juga hiburan. Sudah beberapa tahun belakangan ini masyarakat mulai menggunakan 
ponsel smartphone. Smartphone adalah kombinasi dari perangkat pribadi dan ponsel yang 
menggunakan sistem operasi lanjutan dan dapat memungkinkan pengguna untuk menginstal 
aplikasi baru, dapat selalu terhubung ke internet, dan bisa memberikan fungsi keduanya. 
Smartphone semakin terhubung dalam kegiatan sehari-hari masyarakat sehingga membuat 
hidup mereka lebih mudah akses ke internet selama 24 jam sehari, tujuh hari seminggu, dan 
365 hari setahun bahkan dapat di mana saja. 
Smartphone merupakan PDA (Personal Digital Assistant) yang mempunyai layar 
berwarna serta dilengkapi dengan audio dan bisa digunakan untuk telepon. Smartphone 
merupakan perangkat PC kecil dan juga mobile phone yang kemudian dikombinasikan 
sehingga menjadi smartphone. Smartphone ini memiliki berbagai macam fungsi yang dapat 
membantu kebutuhan manusia sehari-hari dan dapat mempermudah berbagai aktivitas 
manusia. 
Menurut Smura et al., (2009), ponsel telah menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari 
kehidupan sehari-hari dan sebagian besar orang membawa ponsel sepanjang waktu. Menurut 
Shin (2012), konsumen tidak melihat smartphone sebagai perangkat untuk telepon dan SMS, 
bukan sebagai perangkat multiguna untuk game, bersosialisasi dan men-download aplikasi 
yang mengakibatkan perubahan radikal dalam pola-pola perilaku seperti gaya hidup dan 
status. Smartphone ini juga memiliki fitur yang lebih lengkap diantaranya kamera, mp3, 
video, dan juga radio. Selain itu, smartphone juga dilengkapi dengan adanya GPS (Global 
Positioning System) yang digunakan sebagai sistem penentu lokasi berdasarkan satelit dan 
juga bisa digunakan untuk mobile TV dengan adanya internet pada smartphone. 
1.2 Perumusan Masalah 
Di jaman sekarang ini, di mana jaman sudah mulai maju dan orang-orang dapat 
melakukan komunikasi di mana saja, kapan saja, dan dengan siapa saja. Menurut Chow et al., 
(2012), faktor-faktor yang mempengaruhi permintaan pengguna smartphone semakin 
kompleks dan tidak dapat ditentukan dengan menggunakan faktor tunggal atau alasan 
sederhana saja, namun permintaan individu itu bervariasi. Dalam bagian ini lebih 
menekankan pada fitur produk, nama merek, persepsi harga, dan pengaruh sosial pada 
permintaan smartphone di kalangan konsumen muda. 
Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah dikemukakan di atas, maka penulis 
mengambil perumusan masalahnya sebagai berikut : 
1. Apakah fitur produk berpengaruh pada permintaan smartphone di kalangan 
konsumen muda? 






3. Apakah persepsi harga berpengaruh pada permintaan smartphone di kalangan 
konsumen muda? 
4. Apakah pengaruh sosial berpengaruh pada permintaan smartphone di kalangan 
konsumen muda? 
5. a. Apakah terdapat perbedaan pada fitur produk, nama merek, persepsi harga, dan 
pengaruh sosial pada permintaan smartphone di kalangan konsumen muda 
ditinjau dari karakteristik jenis kelamin? 
b. Apakah terdapat perbedaan pada fitur produk, nama merek, persepsi harga, dan 
pengaruh sosial pada permintaan smartphone di kalangan konsumen muda 
ditinjau dari karakteristik pendapatan dan/ uang saku per bulan? 
 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini antara lain berdasarkan rumusan masalah yang telah disusun 
adalah untuk menganalisis pengaruh fitur produk pada permintaan smartphone di kalangan 
konsumen muda. Pengaruh nama merek pada permintaan konsumen muda akan smartphone 
juga akan dianalisis. Penelitian ini juga akan menganalisis pengaruh persepsi harga pada 
permintaan smartphone di kalangan konsumen muda. Pengaruh sosial pada permintaan 
smartphone di kalangan konsumen muda juga dianalisis serta untuk menganalisis apakah 
terdapat perbedaan dalam hal fitur produk, nama merek, persepsi harga, dan pengaruh sosial 
pada permintaan smartphone di kalangan konsumen muda jika ditinjau dari karakteristik jenis 
kelamin dan pendapatan dan/ uang saku per bulan. 
2. TINJAUAN KONSEPTUAL DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
2.1 Produk 
Menurut Kotler dan Keller (2009), produk sebagai segala sesuatu yang dapat 
ditawarkan kepada pasar agar menarik perhatian, akuisisi, penggunaan, atau konsumsi yang 
dapat memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan. Di dalam produk terdapat atribut produk. 
Kotler dan Armstrong (2012) menyatakan bahwa atribut produk adalah suatu komponen yang 
merupakan sifat-sifat produk yang menjamin agar produk tersebut dapat memenuhi 
kebutuhan dan keinginan yang diterapkan oleh pembeli. Menurut Kotler & Armstrong (2012) 
beberapa atribut produk yang menyertai dan melengkapi produk (karakteristik produk) adalah 
: kualitas produk (product quality), fitur, dan gaya atau desain produk. Kualitas produk 
adalah kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya meliputi, daya tahan 
keandalan, ketepatan, kemudahan operasi, dan perbaikan serta atribut bernilai lainnya. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2012), fitur adalah alat bersaing untuk membedakan produk 
perusahaan dari produk pesaing. Fitur berperan menambah manfaat utama sebuah produk. 
Menurut Kotler dan Keller (2009), cara lain untuk menambah nilai pelanggan adalah melalui 
desain atau rancangan produk yang berbeda dari yang lain. Konsep desain lebih luas 
dibandingkan gaya. Dari uraian di atas, maka dapat dikemukakan suatu hipotesis sebagai 
berikut: 
H1 : Fitur produk berpengaruh pada permintaan smartphone di kalangan 
konsumen muda. 
2.2 Nama Merek (Brand’s Name) 
Kotler dan Armstrong (2012) menjelaskan bahwa merek merupakan sebuah nama, 





atau penjual barang atau jasa. Menurut Cornelis (2010) semakin banyak perusahaan 
menyadari bahwa salah satu aset paling berharga mereka adalah nama merek yang berkaitan 
dengan produk atau jasa mereka. Khasawneh dan Hasouneh (2010) menemukan bahwa nama 
merek produk dipengaruhi oleh evaluasi konsumen dan kemudian mempengaruhi keputusan 
pembelian mereka. Menurut Kotler dan Keller (2012) nama merek (brand’s name), yaitu 
bagian dari suatu merek yang dapat diucapkan atau dilafalkan. Dari uraian di atas, maka 
dapat dikemukakan suatu hipotesis sebagai berikut: 
H2 : Nama merek berpengaruh pada permintaan smartphone di kalangan 
konsumen muda. 
2.3 Harga 
 Menurut Swani dan Yoo (2010), harga produk adalah jumlah uang yang diharapkan, 
diperlukan atau diberikan untuk pembayaran produk. Harga ada dua tipe yaitu tipe tinggi dan 
tipe rendah. Pada umumnya kebanyakan orang menyukai merek dengan harga yang rendah 
atau penggantinya untuk bisa mendapatkan nilai terbaik (Swani dan Yoo, 2010). Menurut 
Kotler dan Armstrong (2012), harga adalah jumlah uang yang dikeluarkan untuk biaya 
produk ataupun jasa. Pada dasarnya, konsumen dalam menilai harga suatu produk tidak 
tergantung hanya dari nilai nominal harga saja namun dari persepsi mereka pada harga. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2012), persepsi harga merupakan kecenderungan konsumen 
untuk menggunakan harga dalam memberi penilaian tentang kesesuaian manfaat produk. 
Penilaian seseorang terhadap harga sebuah produk berbeda-beda, karena tergantung dari 
persepsi masing-masing individu yang berbeda lingkungan dan kondisi ekonomi individu itu 
sendiri. Dari uraian di atas, maka dapat dikemukakan suatu hipotesis sebagai berikut : 
H3 : Persepsi harga berpengaruh pada permintaan smartphone di kalangan 
konsumen muda. 
2.4 Pengaruh Sosial 
  Menurut Rashotte (2007), pengaruh sosial yang berhubungan dengan individu bisa 
disebabkan oleh orang lain yang dapat mengubah perasaan, sikap, dan perilaku, baik 
sengaja ataupun tidak sengaja. Teman dan anggota keluarga juga merupakan pengaruh 
sosial bagi individu. Menurut Tian et al., (2009) konsumen akan bergantung pada 
smartphone mereka ketika tingkat penggunaan tinggi dan enggan untuk berpisah dengan 
smartphone mereka. Biasanya pengguna smartphone akan saling mempengaruhi teman-
teman mereka seperti merek smartphone yang mereka gunakan saat ini dan akan membeli 
sebuah smartphone jika hal itu bisa membantu mereka untuk dapat menyesuaikan diri 
dengan kelompok sosial mereka. Dari uraian di atas, maka dapat dikemukakan suatu 
hipotesis sebagai berikut: 
H4 : Pengaruh sosial berpengaruh pada permintaan smartphone di kalangan 
konsumen muda. 
2.5 Analisis Perbedaan Jenis Kelamin dan Pendapatan dan/ Uang Saku 
Menurut Hungu (2007), jenis kelamin (seks) adalah perbedaan antara perempuan 
dengan laki-laki secara biologis sejak seseorang lahir. Seks berkaitan dengan tubuh laki-laki 
dan perempuan, di mana laki-laki memproduksikan sperma, sementara perempuan 
menghasilkan sel telur dan secara biologis mampu untuk menstruasi, hamil dan menyusui. 
Perbedaan biologis dan fungsi biologis laki-laki dan perempuan tidak dapat dipertukarkan 





ada di muka bumi. Dalam penelitian ini, variabel independen yaitu fitur produk, nama merek, 
persepsi harga, dan pengaruh sosial akan dilihat perbedaannya berdasarkan karakteristik jenis 
kelamin. Berdasarkan karakteristik jenis kelamin ini juga akan dilihat apakah ada perbedaan 
dalam melihat fitur produk, nama merek, persepsi harga, dan pengaruh sosial terhadap 
permintaan smartphone oleh konsumen muda. Perbedaan pandangan untuk permintaan 
smartphone oleh konsumen muda juga dapat dibedakan berdasarkan jenis kelamin, di mana 
permintaan smartphone antara laki-laki dan perempuan bisa saja berbeda. Dari uraian di atas, 
maka dapat dikemukakan suatu hipotesis sebagai berikut: 
H5a : Perbedaan fitur produk, nama merek, persepsi harga, dan pengaruh sosial 
pada permintaan smartphone di kalangan konsumen muda ditinjau dari 
karakteristik jenis kelamin. 
Menurut Kieso et al., (2011:955), pendapatan adalah arus masuk bruto dari manfaat 
ekonomi yang timbul dari aktivitas normal entitas selama suatu periode, jika arus masuk 
tersebut mengakibatkan kenaikan ekuitas yang tidak berasal dari kontribusi penanaman 
modal. 
Dalam penelitian ini, responden adalah konsumen muda. Pendapatan dan/uang saku 
akan dilihat perbedaannya dari fitur produk, nama merek, persepsi harga, dan pengaruh sosial 
terhadap permintaan smartphone oleh konsumen muda. Dari uraian di atas, maka dapat 
dikemukakan suatu hipotesis sebagai berikut: 
H5b : Perbedaan fitur produk, nama merek, persepsi harga, pengaruh sosial pada 
permintaan smartphone di kalangan konsumen muda ditinjau dari 
karakteristik pendapatan dan/ uang saku. 
3. METODOLOGI PENELITIAN 
Pembagian kuesioner akan dilakukan dengan membagikan kuesioner secara langsung 
dan secara online. Kuesioner penelitian ini sebagian juga dibagikan secara online kepada 100 
konsumen muda pengguna smartphone. Lokasi penelitian ini dilakukan di Universitas yang 
berada di wilayah Yogyakarta dan juga di media sosial. Subjek dari penelitian ini adalah 
konsumen muda yang berada di wilayah Yogyakarta, dan objek dari penelitian ini adalah 
pengaruh fitur produk, nama merek, persepsi harga, dan pengaruh sosial pada permintaan 
smartphone di kalangan konsumen muda. Populasi dari penelitian ini adalah konsumen muda 
yang menggunakan smartphone. Kuesioner penelitian ini didistribusikan sebanyak 200 
eksemplar. 
Metode yang dilakukan menggunakan teknik kuantitatif dengan kuesioner. Mengacu 
pada teknik tersebut maka peneliti ingin menggunakan teknik non probability sampling 
dengan metode purposive sampling. Teknik purposive sampling ini merupakan teknik 
penentuan sampel berdasar pada tujuan tertentu dengan menggunakan kriteria spesifik 
tertentu dan pengambilan sampelnya dilakukan secara sengaja. Karakteristik sampel yang 
menjadi responden dalam penelitian ini adalah konsumen muda yang menggunakan 
smartphone. Desain kuesioner penelitian dengan menjelaskan adanya pengaruh fitur produk, 
nama merek, persepsi harga, dan pengaruh sosial terhadap permintaan smartphone di 
kalangan konsumen muda. Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data primer. 
Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari masyarakat atau responden. 
Sebelum melakukan analisis data, kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini diuji 





dan ketidakpastian dalam perhitungan. Pada tahap ini terlebih dahulu dilakukan pengujian 
validitas dan reliabilitas pada kuesioner yang disebarkan kepada responden sebanyak 200 
eksemplar. Menurut Sugiyono (2011:121), validitas berarti instrumen tersebut dapat 
digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Suatu instrumen dapat dianggap 
valid jika mampu memperoleh data yang tepat dari variabel yang diteliti. Untuk mengetahui 
seberapa cermat suatu tes melakukan fungsi ukurnya, maka dilakukan pengukuran kesahihan 
butir atau uji validitas. Tingkat validitas dapat diukur dengan cara membandingkan t hitung 
dengan nilai r tabel untuk degree of freedom (df) = n-k dengan alpha 0,05. Jika r hitung lebih 
besar dari r tabel dan nilai r positif, maka pernyataan dapat dikatakan valid. Hasil uji validitas 
tabel 3.2 dibandingkan dengan nilai rtabel pada taraf signifikansi (α) 5% dengan degree of 
freedom (df) n-k atau 200 – 2 = 198 yaitu sebesar 0,139. Hasil uji validitas terhadap item 
pertanyaan dalam penelitian ini menunjukkan nilai rhitung > rtabel, maka semua item pertanyaan 
dalam penelitian ini dinyatakan valid. 
Menurut Sugiyono (2011:268), instrumen yang reliabel adalah instrumen yang bila 
digunakan beberapa kali untuk mengukur obyek yang sama akan menghasilkan data yang 
sama, sedangkan hasil penelitian yang reliabel bila terdapat kesamaan data dalam waktu yang 
berbeda. Pengujian reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan Cronbach 
Alpha. Nilai Cronbach Alpha yang diperoleh apabila > 0,6 maka dinyatakan reliabel 
(Sunyoto, 2007:78). Hasil pengujian uji reliabilitas semua variabel pada tabel 3.3, meliputi 
variabel Fitur Produk, Nama Merek, Persepsi Harga, Pengaruh Sosial, dan Permintaan 
Smartphone kemudian dibandingkan dengan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,60. Hasil 
pengujian semua variabel diatas lebih tinggi dari 0,60 maka dapat dikatakan bahwa kuesioner 
tersebut reliabel atau andal. 
Analisis data kuantitatif adalah bentuk analisa dengan menggunakan angka-angka dan 
perhitungan dengan metode statistik, maka data tersebut harus diklasifikasikan dalam 
kategori tertentu dengan menggunakan tabel-tabel tertentu. Program SPSS versi 15 
digunakan untuk membantu pengolahan data. Penelitian ini menggunakan analisis 
Independent Sample T-Test dan Regresi Linier Berganda. 
4. ANALISIS DATA 
Analisis data dalam penelitian ini terdiri atas dua bagian, di mana bagian pertama 
merupakan pengujian instrumen yang terdiri dari uji validitas dan reliabilitas. Uji validitas 
dalam penelitian ini menggunakan rumus Product Moment Correlation Pearson, dan uji 
reliabilitas menggunakan rumus Cronbach’s Alpha. Dari hasil uji validitas dan reliabilitas 
hanya kuesioner yang valid dan reliabel saja yang digunakan sebagai alat pengumpul data. 
 Analisis pada bagian kedua terdiri atas analisis Persentase, analisis Independent 
Sample T-test, dan analisis Regresi Linier Berganda. Analisis Persentase digunakan untuk 
mendiskripsikan profil responden, analisis Independent Sample T-test digunakan untuk 
menguji ada tidaknya perbedaan permintaan smartphone di kalangan konsumen muda 
ditinjau dari perbedaan jenis kelamin dan pendapatan dan/ uang saku, sedangkan analisis 
Regresi Linier Berganda digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen: fitur 
produk, nama merek, persepsi harga, dan pengaruh sosial terhadap variabel dependen yaitu 
permintaan smartphone di kalangan konsumen muda. Untuk mempermudah proses analisis 
data dan menjaga keakurasian hasil analisis data, penulis menggunakan bantuan komputer 






4.1 Analisis Persentase 
Hasil analisis persentase pada karakteristik jenis kelamin diketahui bahwa responden 
laki-laki dan perempuan dalam penelitian ini sama, yaitu sebanyak 100 orang atau sebesar 
50% responden laki-laki dan sebanyak 100 orang atau sebesar 50% responden perempuan. 
Sebanyak 200 orang responden dalam penelitian ini memiliki smartphone dengan persentase 
100%, dan yang tidak memiliki smartphone 0%. 
Berdasarkan karakteristik merek smartphone yang dimiliki responden diketahui 
bahwa, mayoritas responden pada penelitian ini (32,4%) memiliki smartphone merek 
Samsung. Mayoritas responden telah membeli smartphone lebih dari satu tahun (51,5%), di 
mana sebagian besar responden membeli smartphone tersebut di counter-counter smartphone 
dengan persentase sebesar 33,2%. Kebanyakan responden mengganti smartphone mereka 
sebanyak 1-2 kali dengan persentase sebesar 66%. 
Berdasarkan karakteristik penggunaan smartphone, mayoritas responden 
menggunakan smartphone untuk browsing yaitu sebesar 14,4%, selain itu responden juga 
menggunakan smartphone untuk chatting dengan persentase sebesar 14,3%. Responden juga 
menggunakan smartphone mereka untuk telepon dan sms sebanyak 13,5%. 
Berdasarkan karakteristik jumlah uang yang dikeluarkan untuk biaya pulsa dalam 
sebulan, mayoritas responden mengeluarkan uang Rp 50.000 – Rp 100.000 yaitu sebesar 
62,5%. 
4.2 Analisis Deskriptif Penelitian 
Penelitian ini menggunakan data kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner sebanyak 
200 eksemplar, sehingga datanya dapat diangkakan. Setelah data lengkap, maka dilakukan 
analisis statistik deskriptif. Menurut Sugiyono (2011:147), analisis statistik  deskriptif  adalah  
statistik  yang  digunakan  untuk  menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau 
menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana  adanya  tanpa  bermaksud  
membuat  kesimpulan  yang  berlaku  untuk umum  atau  generalisasi. Ringkasan hasil 







Tabel 4.2 merupakan keterangan semua variabel “Pengaruh Fitur Produk, Nama 
Merek, Persepsi Harga, dan Pengaruh Sosial pada Permintaan Smartphone di Kalangan 
Konsumen Muda”. Dapat dilihat bahwa mean semua variabel lebih dari 3, maka semua 
variabel bagus. Mean paling tinggi adalah fitur produk (4,2675) dan terendah adalah 
pengaruh sosial (3,2800). Fitur produk dengan nilai mean paling tinggi sebesar 4,2675 dan 
standar deviasi yang lebih kecil daripada nilai mean, yaitu 0,60386, maka nilai mean pada 
fitur produk yang dijadikan representasi dalam hal ini. Hal ini berarti fitur produk yang paling 
diperhatikan dalam permintaan smartphone di kalangan konsumen muda. Konsumen muda 
Variabel Mean Std. Deviation 
Fitur Produk 4,2675 0,60386 
Nama Merek 4,0325 0,73682 
Persepsi Harga 3,4363 0,69591 
Pengaruh Sosial 3,2800 0,75929 










lebih memperhatikan fitur produk smartphone daripada memperhatikan harga dan nama 
merek. Mean paling rendah adalah variabel pengaruh sosial (3,2800), namun standar deviasi 
yang paling tinggi (0,75929). Permintaan smartphone di kalangan anak muda tidak begitu 
dipengaruhi oleh pengaruh sosial, namun pengaruh sosial masih diperhatikan beberapa 
konsumen muda dalam permintaan smartphone. 
4.3 Analisis Crosstabulation 
Hasil tabulasi silang dari karakteristik jenis kelamin dapat dilihat pada tabel 4.3 










Hasil tabel 4.3 menunjukkan bahwa kaum perempuan lebih banyak terlihat membeli 
smartphone kurang dari satu tahun sebanyak 52 orang, sedangkan kaum laki-laki lebih 
banyak yang membeli smartphone lebih dari satu tahun sebanyak 55 orang. Sebagian besar 
responden baru mengganti smartphone mereka sebanyak 1-2 kali, laki-laki sebanyak 63 
orang dan perempuan sebanyak 69 orang. Perempuan lebih sering mengganti smartphone 
mereka lebih dari lima kali karena perempuan lebih mengikuti model smartphone yang keluar 
baru di pasaran, sehingga 11 orang perempuan lebih sering mengganti smartphone mereka 
dibanding laki-laki yang hanya 5 orang. Dalam pengeluaran biaya pulsa, cenderung lebih 
boros perempuan karena kebutuhan perempuan akan smartphone lebih besar daripada laki-
laki yang cenderung cuek. Perempuan akan mengeluarkan Rp 50.000 – Rp 100.000 untuk 
biaya pulsa dalam sebulan sebanyak 66 orang, sedangkan laki-laki hanya sebanyak 59 orang. 
Hasil tabulasi silang dari karakteristik pendapatan dan/ uang saku dapat dilihat pada 


































































































Hasil Tabulasi Silang dari Karakteristik Jenis Kelamin 
Sumber: Pengolahan Data Primer 2015 
Tabel 4.4 





Hasil tabel 4.4 menunjukkan bahwa responden yang mempunyai pendapatan dan/ 
uang saku > Rp 1.000.000 belum tentu menggunakan uang yang lebih banyak untuk 
mengganti smartphone. Hal ini dikarenakan responden yang mempunyai pendapatan dan/ 
uang saku > Rp 1.000.000 lebih berhemat dalam menggunakan uangnya, bisa juga 
disebabkan uang tersebut digunakan untuk membeli kebutuhan yang lainnya. Responden 
yang mempunyai pendapatan dan/uang saku ≤ Rp 1.000.000 lebih jarang mengganti 
smartphone mereka, sebanyak 83 orang mengganti smartphone mereka sebanyak 1-2 kali. 
Responden yang mempunyai pendapatan dan/uang saku ≤ Rp 1.000.000 lebih banyak 
mengganti smartphone mereka > 5 kali sebanyak 12 responden, sedangkan responden 
dengan pendapatan dan/ uang saku > Rp 1.000.000 hanya sebanyak 4 orang yang mengganti 
smartphone mereka > 5 kali. Dalam pengeluaran biaya pulsa, dapat dilihat bahwa responden 
yang mempunyai pendapatan dan/ uang saku ≤ Rp 1.000.000 cenderung lebih banyak dalam 
pengeluaran pulsa, hal ini mungkin disebabkan karena biaya pulsa responden masih menjadi 
tanggungan orang tua, sehingga pengeluaran uang untuk biaya pulsa cenderung lebih 
banyak. Sebanyak 75 orang yang mempunyai pendapatan dan/ uang saku ≤ Rp 1.000.000 
mengeluarkan biaya pulsa Rp 50.000 – Rp 100.000, sedangkan yang mempunyai 
pendapatan dan/uang saku > Rp 1.000.000 akan mengeluarkan uang untuk biaya pulsa > Rp 
100.000 sebesar 6 orang. Dapat disimpulkan bahwa responden yang memiliki pendapatan 
dan/uang saku > Rp 1.000.000 dapat dikatakan bahwa mereka lebih perhitungan dalam 
mengeluarkan uang, sehingga pada tabel 4.4 dapat dilihat bahwa sebagian besar responden 
lebih banyak mengeluarkan uang untuk biaya pulsa dengan pendapatan dan/ uang saku ≤ Rp 
1.000.000. 
4.4 Hasil Independent Sample T-Test 
4.4.1 Perbedaan Fitur Produk, Nama Merek, Persepsi Harga, dan Pengaruh Sosial 
Pada Permintaan Smartphone di Kalangan Konsumen Muda Ditinjau dari 
Karakteristik Jenis Kelamin 
Ringkasan hasil analisis yang telah dilakukan adalah sebagai berikut: 
 
 
Variabel Jenis Kelamin Mean thitung Prob. (ρ) Keterangan 
Fitur Produk Laki-laki 4,3225 
4,2175 
1,227 0,221 Tidak signifikan 
Perempuan 
Nama Merek Laki-laki 4,0225 
4,0467 
-0,231 0,817 Tidak signifikan 
Perempuan 
Persepsi Harga Laki-laki 3,5125 
3,3600 1,555 0,122 Tidak signifikan Perempuan 
Pengaruh Sosial Laki-laki 3,3286 





2,762 0,006 Signifikan 
Perempuan 
Sumber: Pengolahan Data Primer 2015 
  Hasil analisis Independent Sample T-Test pada variabel fitur produk, nama merek, 
persepsi harga, dan pengaruh sosial pada permintaan smartphone oleh konsumen muda 
diperoleh nilai probabilitas (ρ) > 0,05. Berdasarkan ketentuan analisis Independent Sample T-
Test di mana nilai probabilitas  (ρ) > 0,05 dapat disimpulkan, tidak terdapat perbedaan fitur 
produk, nama merek, persepsi harga, dan pengaruh sosial ditinjau dari jenis kelamin. Hal ini 
dapat terjadi karena smartphone merupakan produk high technology yang tidak memiliki 
perbedaan persepsi antara laki-laki dan perempuan. Hal ini mengindikasikan bahwa laki-laki 
Tabel 4.5 
Perbedaan Fitur Produk, Nama Merek, Persepsi Harga, dan Pengaruh Sosial Pada 





dan perempuan memiliki tingkat memilih yang sama dalam hal fitur produk, nama merek, 
persepsi harga, dan pengaruh sosial. Namun, permintaan smartphone pada laki-laki dan 
perempuan terdapat perbedaan. Laki-laki memiliki tingkat permintaan smartphone yang lebih 
tinggi daripada perempuan. Hal ini berarti laki-laki cenderung lebih mengikuti perkembangan 
smartphone terbaru, sehingga terdapat perbedaan dalam permintaan smartphone laki-laki dan 
perempuan. 
4.4.2 Perbedaan Fitur Produk, Nama Merek, Persepsi Harga, dan Pengaruh Sosial 
Pada Permintaan Smartphone di Kalangan Konsumen Muda Ditinjau dari 
Karakteristik Pendapatan dan/Uang Saku 
 
 Sumber: Pengolahan Data Primer 2015 
  Hasil analisis Independent Sample T-Test pada variabel fitur produk, nama merek, 
persepsi harga, dan pengaruh sosial pada permintaan smartphone diperoleh nilai probabilitas 
(ρ) > 0,05. Berdasarkan ketentuan analisis Independent Sample T-Test di mana nilai 
probabilitas (ρ) > 0,05 dapat disimpulkan, tidak terdapat perbedaan fitur produk, nama merek, 
persepsi harga, dan pengaruh sosial pada permintaan smartphone di kalangan konsumen 
muda ditinjau dari pendapatan dan/ uang saku. Hal ini dapat terjadi karena smartphone 
merupakan produk high technology yang tidak memiliki perbedaan persepsi dari pendapatan 
dan/ uang saku. Hal ini mengindikasikan bahwa dilihat dari pendapatan dan/ uang saku, 
konsumen muda memiliki tingkat memilih yang sama dalam fitur produk, nama merek, 
persepsi harga, dan pengaruh sosial pada permintaan smartphone. 
  Hal ini dapat dilihat dari mean setiap variabel yang melebihi 3 (test value). Di mana 
pendapatan konsumen muda > Rp 1.000.000 memiliki tingkat pemilihan fitur produk yang 
tinggi (mean = 4,3464), pemilihan nama merek yang tinggi (mean = 4,0750), pengaruh sosial 
yang tinggi (mean = 3,3449), dan permintaan smartphone yang tinggi (mean = 3,8762). 
Namun pendapatan konsumen muda ≤ Rp 1.000.000 memiliki tingkat persepsi harga yang 
tinggi (mean = 3,5214). 
  
Variabel Pendapatan Mean thitung Prob. (p) Keterangan 
Fitur Produk 
≤Rp 1.000.000 4,2250 
4,3464 3,254 0,128 
Tidak 
Signifikan >Rp 1.000.000 
Nama Merek 




Signifikan >Rp 1.000.000 




Signifikan >Rp 1.000.000 
Pengaruh 
Sosial 




Signifikan >Rp 1.000.000 
Permintaan 
Smartphone 
≤Rp 1.000.000 3,8756 
3,8762 -0,007 0,994 
Tidak 
Signifikan >Rp 1.000.000 
Tabel 4.6 
Perbedaan Fitur Produk, Nama Merek, Persepsi Harga, dan Pengaruh Sosial Pada 





4.5 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 














Constant 4,943 1,434  3,447 0,001** Signifikan 
Fitur Produk 0,497 0,80 0,368 6,193 0,000** Signifikan 
Nama Merek 0,116 0,70 0,105 1,669 0,097* Signifikan 
Persepsi 
Harga 
0,271 0,69 0,232 3,944 0,000** Signifikan 
Pengaruh 
Sosial 







Dependent Variabel : Permintaan Smartphone 
Sumber: Pengolahan Data Primer 2015 
 
 
   
  Hasil uji regresi secara simultan (uji F) diperoleh nilai F-hitung sebesar 42,533 dengan 
probabilitas (ρ) 0,000. Berdasarkan ketentuan analisis regresi secara simultan yaitu nilai probabilitas 
(ρ) ≤ 0,05 maka Ha diterima. Hal ini berarti fitur produk, nama merek, persepsi harga, dan pengaruh 
sosial memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap permintaan smartphone di kalangan 
konsumen muda. 
  Besar pengaruh fitur produk, nama merek, persepsi harga, dan pengaruh sosial signifikan 
terhadap permintaan smartphone di kalangan konsumen muda ditunjukkan oleh nilai Adjusted R 
Square sebesar 0,455. Hal ini menunjukkan bahwa fitur produk, nama merek, persepsi harga, dan 
pengaruh sosial secara simultan mampu mempengaruhi 45,5% perubahan permintaan smartphone di 
kalangan konsumen muda, sedangkan sisanya sebesar 54,5% permintaan smartphone di kalangan 
konsumen muda dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam model penelitian ini. 
  Hasil uji regresi secara parsial atau uji t pada variabel fitur produk diperoleh nilai probabilitas 
(ρ) 0,000 dan koefisien regresi (b) sebesar 0,368. Berdasarkan ketentuan analisis regresi secara parsial 
di mana nilai probabilitas (ρ) ≤ 0,05 maka Ha diterima. Hal ini berarti fitur produk memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap permintaan smartphone oleh konsumen muda. Hasil analisis ini 
menunjukkan bahwa: konsumen muda memperhatikan desain smartphone yang dibeli, konsumen 
muda juga menyukai smartphone karena menyediakan aplikasi dan games yang lebih banyak daripada 
mobile phone, selain itu konsumen muda menyukai smartphone karena dianggap lebih mudah dan 
cepat untuk mengakses internet sehingga secara signifikan fitur produk berpengaruh terhadap 
permintaan smartphone.  
Keterangan : 
*Tingkat signifikan ≤ 10% 
**Tingkat signifikan ≤ 5% 
Tabel 4.7 
Pengaruh Hubungan Fitur Produk, Nama Merek, Persepsi Harga, dan Pengaruh 





  Hasil uji regresi secara parsial atau uji t pada variabel nama merek diperoleh nilai probabilitas 
(ρ) 0,097 dan koefisien regresi (b) sebesar 0,105. Berdasarkan ketentuan analisis regresi secara parsial 
di mana nilai probabilitas (ρ) ≤ 0,10 maka Ha diterima. Hal ini berarti nama merek memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap permintaan smartphone oleh konsumen muda. Hasil analisis ini 
menunjukkan bahwa: nama merek smartphone yang diakui secara internasional, terpercaya, dan nama 
merek favorit dapat mempengaruhi permintaan pembelian smartphone oleh konsumen muda. 
Konsumen muda juga mempertimbangkan merek sebagai faktor utama terhadap permintaan 
smartphone, sehingga secara signifikan nama merek berpengaruh terhadap permintaan smartphone. 
  Hasil uji regresi secara parsial atau uji t pada variabel persepsi harga diperoleh nilai 
probabilitas (ρ) 0,000 dan koefisien regresi (b) sebesar 0,232. Berdasarkan ketentuan analisis regresi 
secara parsial di mana nilai probabilitas (ρ) ≤ 0,05 maka Ha diterima. Hal ini berarti persepsi harga 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap permintaan smartphone oleh konsumen muda. 
Hasil analisis ini menunjukkan bahwa: persepsi harga masing-masing orang berbeda, ada yang 
bersedia membeli smartphone dengan harga mahal, ada juga yang membeli smartphone ketika ada 
periode diskon atau promo. Persepsi harga penggunaan smartphone masing-masing orang berbeda, 
namun persepsi harga dapat mempengaruhi permintaan smartphone oleh konsumen muda. 
  Hasil uji regresi secara parsial atau uji t pada variabel pengaruh sosial diperoleh nilai 
probabilitas (ρ) 0,000 dan koefisien regresi (b) sebesar 0,300. Berdasarkan ketentuan analisis regresi 
secara parsial di mana nilai probabilitas (ρ) ≤ 0,05 maka Ha diterima. Hal ini berarti pengaruh sosial 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap permintaan smartphone oleh konsumen muda. 
Hasil analisis ini menunjukkan bahwa: teman-teman dan anggota keluarga dapat mempengaruhi 
pembelian smartphone oleh konsumen muda, karena sebagian besar menggunakan smartphone, 




Tidak terdapat perbedaan fitur produk, nama merek, persepsi harga, dan pengaruh 
sosial jika ditinjau dari jenis kelamin. Hal ini dapat terjadi karena smartphone merupakan 
produk high technology yang tidak memiliki perbedaan persepsi antara laki-laki dan 
perempuan. Hal ini mengindikasikan bahwa laki-laki dan perempuan memiliki tingkat 
memilih yang sama dalam hal fitur produk, nama merek, persepsi harga, pengaruh sosial pada 
permintaan smartphone. Namun, permintaan smartphone pada laki-laki dan perempuan 
terdapat perbedaan. Laki-laki memiliki tingkat permintaan smartphone yang lebih tinggi 
daripada perempuan. Hal ini berarti laki-laki cenderung lebih mengikuti perkembangan 
smartphone terbaru, sehingga terdapat perbedaan dalam permintaan smartphone laki-laki dan 
perempuan. 
Tidak terdapat perbedaan fitur produk, nama merek, persepsi harga, dan pengaruh 
sosial pada permintaan smartphone di kalangan konsumen muda jika ditinjau dari pendapatan 
dan/ uang saku. Hal ini dapat terjadi karena smartphone merupakan produk high technology 
yang tidak memiliki perbedaan persepsi dari pendapatan dan/ uang saku. Hal ini 
mengindikasikan bahwa dilihat dari pendapatan dan/ uang saku, konsumen muda memiliki 
tingkat memilih yang sama dalam fitur produk, nama merek, persepsi harga, dan pengaruh 
sosial pada permintaan smartphone. 
Fitur produk, nama merek, persepsi harga, dan pengaruh sosial secara simultan 
memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap permintaan smartphone di kalangan 
konsumen muda. Fitur produk, nama merek, persepsi harga, dan pengaruh sosial secara 
parsial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap permintaan smartphone di kalangan 





smartphone di kalangan konsumen muda meliputi fitur produk, nama merek, persepsi harga, 
dan pengaruh sosial. 
5.2 Implikasi Manajerial 
 Dari hasil penelitian dapat diketahui bahwa fitur produk, nama merek, persepsi harga, 
dan pengaruh sosial sangat berpengaruh terhadap permintaan smartphone di kalangan 
konsumen muda. Fitur produk, nama merek, persepsi harga, dan pengaruh sosial sangat 
mempengaruhi keputusan pembelian smartphone di kalangan konsumen muda karena 
keempat hal tersebut tidak dapat lepas dari smartphone. 
Bagi konsumen, banyaknya produk teknologi baru yang dipasarkan memberikan 
banyaknya pilihan alternatif produk atau merek smartphone yang dapat dibelinya. Ada 
beberapa pilihan yang dapat digunakan sebelum memilih smartphone. Konsumen harus 
pandai-pandai dalam mencari informasi sebelum membeli smartphone. Sebenarnya ada 
banyak strategi atau cara yang dapat dilakukan konsumen dalam memilih smartphone, antara 
lain adalah dengan mencari informasi mengenai produk smartphone di internet, bisa mencari 
tahu akan fitur produk maupun harganya, selain itu konsumen juga bisa meminta pendapat 
baik dari keluarga maupun teman-teman. Hal ini dapat dilakukan agar konsumen yakin akan 
smartphone yang dibelinya. 
Bagi pemasar dapat melihat penelitian ini sebagai pandangan untuk memaksimalkan 
informasi-informasi yang dibutuhkan konsumen untuk membeli smartphone. Hal ini dapat 
dilakukan antara lain dengan cara menciptakan produk smartphone yang banyak disukai dan 
dibutuhkan oleh konsumen, selain mendesain smartphone dengan aplikasi yang lengkap, 
pemasar juga harus melakukan strategi harga agar konsumen mau membeli smartphone 
tersebut. Pemasar juga harus bisa memberikan informasi yang lengkap kepada konsumen 
agar konsumen dapat merasa lebih paham akan smartphone yang dibelinya. Pemasar 
sebaiknya juga menyediakan pulsa dengan harga yang terjangkau dan diminati oleh banyak 
konsumen. 
Bagi pihak perusahaan harus mampu menyediakan dan memberikan informasi yang 
lebih lengkap kepada konsumen mengenai produk smartphone atau nama merek perusahaan. 
Perusahaan juga harus mampu menyediakan layanan yang menjadi rekomendasi bagi 
konsumen dalam memilih smartphone. Cara yang dapat dilakukan antara lain dengan 
membuat web mengenai merek produk smartphone yang dijual lengkap dengan fitur produk 
dan harga produk tersebut, membuat iklan produk yang berhubungan dengan rekomendasi 
teman maupun anggota keluarga, membuat katalog di setiap counter-counter smartphone, 
maupun bisa dengan melakukan pemasaran secara langsung agar konsumen bisa langsung 
melakukan tanya jawab. Dengan demikian, konsumen dapat lebih mengetahui akan produk 
smartphone yang dijual. Selain itu, perusahaan juga bisa memperhatikan fitur produk yang 
disukai konsumen, misalnya bagi laki-laki pemasar dapat membuat smartphone anti air, 
aplikasi-aplikasi yang mudah untuk mendownload musik dan untuk mendownload game. 
 
5.3 Saran 
Responden pada penelitian ini adalah semua mahasiswa yang memiliki smartphone, 
di mana sebagian besar mahasiswa dan mahasiswi sudah memiliki smartphone. Responden 
juga merupakan mahasiswa dan mahasiswi yang belajar di Universitas wilayah Yogyakarta 





penelitian di wilayah yang berbeda dengan responden yang berbeda latar belakang, suku,  
budaya, dan gaya hidup. Selain itu peneliti juga bisa menganalisis dari perbedaan umur dan 
profesi respondennya, tidak hanya terbatas pada jenis kelamin saja. 
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